Dallo sci al turismo: prospettive postfordiste per le montagne piemontesi by Martinengo, M. C. & Gilli, M.
Sociologia urbana e rurale n. 121, 2020: 72-85 
ISSN 0392-4939 ISSNe 1971-8403 doi: 10.3280/SUR2020-121005 
 
Dallo sci al turismo: 
prospettive postfordiste per le montagne piemontesi 
 
Monica Gilli, Maria Cristina Martinengo*٭٭ 
 
From skiing to tourism: post-Fordist perspectives for the Piedmont mountains 
 
The paper summarizes the results of a research conducted in some ski resorts in Pied-
mont. The results show that it is necessary to overcome the contrast between niche - mass 
tourism as, even in mass tourism such as skiing, there are characteristics traditionally ascrib-
able to niche tourism (such as the search for authenticity and typicality), hence the need to 
review the tourist offer, introducing and strengthening different attractors alongside that of 
skiing. 





Il turismo montano invernale, legato alla neve ed alla pratica dello sci, 
mostra da tempo segni di crisi che inducono a riflettere sulla necessità di un 
cambiamento dell’offerta turistica da parte delle stazioni sciistiche (CISET, 
2009). I motivi di crisi sono molteplici e connessi a diversi fattori climatici, 
economici e sociali che, nel loro insieme, spingono a riconsiderare l’offerta 
turistica della montagna ed a ricomporla attraverso la costruzione di un lei-
sure set (Jansen-Verbecke, 1986; 1991; Minghetti, 2002; Goncalves, 2013; 
Moretti, 2015; Cocolas et al., 2016) in cui lo sci rappresenti soltanto uno 
degli elementi, seppur di peso rilevante, e si accompagni con altre compo-
nenti, altrettanto importanti, capaci di attrarre e/o soddisfare segmenti ampi 
di turisti durante la stagione invernale, nonché di attrarre maggiori quote di 
visitatori durante quella estiva. Tra i fattori di crisi si colloca anche il cam-
biamento delle aspettative dei turisti nel quadro di una più generale tra-
sformazione della pratica turistica in senso postfordista (Urry, 1990), poco 
coerente con la vocazione monoculturale sciistica di molte stazioni monta-
ne. Gli obiettivi di questo lavoro sono quelli di valutare se l’allargamento 
dell’offerta del leisure set è congruente con segmenti turistici diversi da 
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quello degli sciatori nel periodo invernale e se l’arricchimento delle com-
ponenti del prodotto turistico può rendere più attrattiva la stagione turistica 
invernale e attirare maggiori quote di visitatori durante quella estiva (Hoy 
et al., 2010; Damm et al., 2014; Cocolas et al., 2016). 
Una survey condotta nell’inverno 2015-2016 in Piemonte in alcune lo-
calità delle Alpi Marittime e del comprensorio della Via Lattea, che rappre-
senta la maggiore concentrazione ed estensione di piste sciabili e di impian-
ti di risalita della Regione, ha indagato il livello di soddisfazione dei turisti 
e degli escursionisti e le loro aspettative rispetto all’offerta turistica.1 
Le risposte sono state analizzate facendo riferimento al modello delle 4E 
(Cuvelier et al., 2004) che identifica quattro aree dell’offerta turistica: éve-
nement (aspetti “attivi” del turismo, come eventi, attività ed intrattenimento), 
équipement (servizi e infrastrutture), éncadrement (accoglienza e professio-
nalità del personale) ed environnement (qualità dell’ambiente). Si tratta di un 
modello che rappresenta un superamento del paradigma interpretativo del tu-
rismo di massa fordista basato sulle 4S (sun, sand, sea, sex; Lowry, 1993; 
Hobson e Dietrich, 1994) in cui il turista etero-diretto (Knebel, 1960) svolge-
va una vacanza dalle caratteristiche standardizzate nelle modalità, nei tempi, 
e nelle attività, ricercando principalmente l’evasione dai propri ruoli sociali 
(Savelli, 1989). La trasformazione in senso postfordista, che presuppone la 
personalizzazione della vacanza, la ricerca di esperienze e la diversificazione 
delle pratiche (Savoja, 2005; Gilli, 2009), pone la questione 
dell’adeguamento dell’offerta ai nuovi modelli di pratica turistica.  
Rispetto ai fattori di crisi del turismo della neve ed ai cambiamenti dei 
modelli di vacanza, le stazioni turistiche montane piemontesi sono in grado 
di modificare il proprio prodotto turistico, allontanandosi dalla prospettiva 
della monocultura sciistica e ripensando la loro offerta? 
Il turismo della neve è, a livello generale, un prodotto maturo la cui evo-
luzione necessita di innovazione (CISET, 2009; Macchiavelli, 2009; SNTF, 
2010). Da un canto si rileva una diminuzione del numero di coloro che pra-
ticano sci alpino (Goncalves, 2013; Hopkins, MacLean, 2014; Bonzanigo et 
al., 2016), dovuta ad un minore interesse da parte dei giovani e da ostacoli 
di natura prevalentemente economica dovuti soprattutto alla crisi (Gilbert, 
Hudson, 2000; Dann et al., 2014); dall’altro si pone la questione dei costi di 
manutenzione e di rinnovamento degli impianti nonché dei costi elevati 
 
1 La ricerca è stata condotta nell’ambito delle attività del TourismLab “Luca Savoja” del 
Dipartimento di Management dell’Università di Torino, diretto dal prof. Valter Cantino. Il 
gruppo di lavoro era composto da Riccardo Beltramo, Luigi Bollani, Damiano Cortese, 
Chiara Giachino, Monica Gilli, Maria Cristina Martinengo, Andrea Rostagno, Eraldo 
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dell’innevamento artificiale in conseguenza dei mutamenti climatici 
(König, Abegg, 1997; Falk, 2010; Scott et al., 2012; Steiger, Stötter, 2013; 
Damm et al., 2014): entrambi questi aspetti prospettano il tema della riqua-
lificazione delle località sciistiche alpine rivolgendosi a segmenti turistici 




1. Crescita e arresto del turismo montano 
 
La scoperta della montagna è legata alla cultura del romanticismo e al 
mito del “buon selvaggio”, connotandosi come avventura e scoperta di sé e 
dei propri limiti fisici nell’affrontare un ambiente difficile ed impervio. 
Tuttavia la montagna diventa un’attrazione turistica diffusa attraverso la 
modalità della villeggiatura (Savelli, 1989), che privilegia località in bassa 
quota e che individua nella qualità dell’aria e nella possibilità di fruire del 
paesaggio attraverso passeggiate le pull motivation della scelta turistica, la-
sciando le pratiche dello sci e della sfida fisica in escursioni ad alta quota 
ad élites ristrette (Boyer, 1997).  
In Italia il turismo montano si sviluppa a partire dai primi del Novecento 
e cresce in modo significativo negli anni tra le due guerre. In questo perio-
do si affermano contemporaneamente due tipi di turismo montano: quello 
estivo, della villeggiatura, e quello invernale, legato alla neve e alla pratica 
dello sci. Tuttavia, con la creazione degli impianti di risalita ed il consoli-
damento della pratica sciistica, muta il concetto della vacanza in montagna 
e la stagione turistica invernale diviene altrettanto importante di quella esti-
va (Battilani, 2009). I due turismi della montagna, quello della villeggiatura 
estiva e quello sciistico, perdurano in modo paritario fino agli anni Ottanta, 
quando la stagione più importante diventa quella invernale sia dal punto di 
vista economico sia da quello dei flussi turistici. Viceversa, la villeggiatura in 
montagna declina a favore di quella in altri ambienti e dei viaggi verso desti-
nazioni diverse (culturali, urbane, marine, ecc.). A partire dalla fine degli an-
ni Ottanta, alcuni fattori hanno causato una stasi e, nel caso di molti com-
prensori montani italiani ed europei, una crisi del turismo invernale cui con-
corrono numerosi fattori: l’erosione della pratica dello sci, l’invecchiamento 
della popolazione, l’aumento della concorrenza tra le diverse stazioni, 
l’emergere di nuove pratiche ricreative, il cambiamento climatico. 
Per le stazioni turistiche piemontesi, ed in particolare per il comprenso-
rio della Via Lattea, i principali motivi di crisi paiono essere quelli ricondu-
cibili al cambiamento climatico ed alla competizione tra i diversi compren-
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sori alpini. Il cambiamento climatico, che determina inverni più miti e mi-
nore innevamento richiede, per compensazione, forti investimenti in im-
pianti per l’innevamento artificiale (Scott et al., 2012; Steiger, Stötter, 
2013; Damm et al., 2014; Scott, Steiger, 2015). Occorre notare che la mag-
gior parte delle località sciistiche indagate possono essere definite di prima 
e di seconda generazione (Macchiavelli, 2009) in quanto, in questo tipo di 
stazioni, gli attori principali dei processi turistici sono soprattutto le impre-
se funiviarie accanto alle quali si collocano alcuni players turistici interna-
zionali (come nel caso di Sestriere) ma soprattutto una moltitudine di picco-
le e medie imprese molte delle quali sono a gestione familiare (Flagestad, 
Hope, 2001). La concorrenza con comprensori sciistici e stazioni estere, 
spesso di terza e quarta generazione, gestite con una logica di maggiore in-
tegrazione e capaci di competere efficacemente sul prezzo, sul rapporto 
qualità-prezzo e, più in generale, sull’ampiezza e la diversificazione 
dell’offerta, pone i comprensori italiani di fronte ad una sfida difficile. 
La survey condotta sul turismo montano invernale in Piemonte si è svol-
ta in una stagione negativa per la Regione, le cui montagne sono state poco 
innevate fino al gennaio 2016, e che ha chiuso in passivo. Nei due anni 
successivi le presenze turistiche sono aumentate e il periodo di apertura de-
gli impianti si è allungato (Regione Piemonte, 2016; 2017; 2018). Tuttavia 
i risultati della survey mettono in evidenza la necessità di modificare 
l’offerta turistica delle stazioni montane piemontesi in modo da fronteggia-
re le conseguenze di altri probabili periodi di scarso innevamento e da for-
nire nuovi attrattori da affiancare alla pratica sciistica. Richiamando le tap-
pe dell’evoluzione del turismo montano si può efficacemente sostenere che 
le località montane piemontesi devono reintrodurre pratiche legate alla vil-
leggiatura per soddisfare maggiormente i propri turisti e per attrarne di 
nuovi e diversi.  
In base al modello di Miossec (1977) sull’evoluzione strutturale di una 
regione turistica, le più importanti stazioni sciistiche piemontesi paiono in-
fatti collocarsi nella fase di saturazione, senza aver pienamente sviluppato 
l’offerta legata al cambiamento delle esigenze dei turisti i quali cercano in 
modo più intenso qualità ambientale, divertimento, relax, servizi ed espe-
rienze. 
Il modello propone l’evoluzione e il cambiamento delle stazioni sciistiche 
sottolineando come le diverse località mutino in senso postfordista per fron-
teggiare la richiesta sempre più ampia di attività ed esperienze extrasciistiche. 
Come si vedrà in base ai dati dell’indagine, i turisti invernali del com-
prensorio della Via Lattea hanno attese che travalicano una soddisfacente 
pratica sciistica e che riguardano un’esperienza turistica in ambiente mon-
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tano che permetta di sperimentare una dimensione locale più autentica in un 
quadro di maggiori servizi, per un soggiorno maggiormente orientato al co-
cooning (Meyer-Cech, Pröbstl, 2000), al relax ed all’intrattenimento. 
 
 
2. La ricerca: turisti, aspettative e customer satisfaction 
 
2.1. La metodologia 
 
La ricerca si è svolta fra dicembre 2015 e aprile 2016 in corrispondenza 
dell’apertura degli impianti di risalita di sei delle principali stazioni sciisti-
che del Piemonte: Frabosa Soprana, Artesina e Prato Nevoso, nelle Alpi 
Marittime, e Sestriere, Claviere e Bardonecchia, nel comprensorio della Via 
Lattea. In ciascuna località sono state raccolte mediamente 150 interviste, 
per un totale di 1071 intervistati di cui 691 turisti e 380 escursionisti. 
L’indagine è stata svolta mediante un questionario strutturato a risposte 
chiuse somministrato direttamente. La somministrazione ha avuto una durata 
media di 30 minuti e la raccolta delle risposte è avvenuta tramite palmare.  
Le domande del questionario hanno riguardato le modalità di svolgi-
mento della vacanza (il mezzo di trasporto utilizzato, la composizione del 
gruppo, la durata del soggiorno, la tipologia di struttura ricettiva utilizzata), 
le pratiche turistiche, la composizione della spesa turistica, le motivazioni e 
le aspettative nei confronti della stazione turistica e, infine, il grado di sod-
disfazione per la vacanza. Il gruppo degli intervistatori era composto da sei 
laureandi magistrali, 2 maschi e 4 femmine, che sono stati formati ad hoc e 
che si sono alternati nelle diverse destinazioni montane in modo da equili-
brare eventuali elementi di distorsione introdotti inconsapevolmente 
dall’intervistatore durante la somministrazione. Per la composizione della 
popolazione di intervistati si è scelto un approccio non probabilistico per le 
difficoltà determinate da un contesto spaziale come quello di una località 
turistica all’aperto, in cui i flussi dei turisti si incrociano senza alcun ordine. 
Pur entro una prospettiva non probabilistica, i criteri seguiti sono stati 
l’eterogeneità dei luoghi di rilevazione e l’eterogeneità del genere e 
dell’età. I questionari sono stati somministrati durante i fine settimana nelle 
aree immediatamente adiacenti agli impianti sciistici, nei bar, nei ristoranti 
e nei luoghi dello shopping. 
I turisti e gli escursionisti intervistati sono risultati per la maggior parte 
italiani (oltre il 95%), di cui circa due terzi (64,4%) residenti in Piemonte; 
di questi, oltre tre quarti (75,9%) sono residenti nella Provincia di Torino. 
Si tratta di una popolazione equamente distribuita secondo genere e classi 
Dallo sci al turismo 
77 
di età. Per quanto riguarda il genere, il 50% è costituito da maschi e il 50% 
da femmine. Per quanto riguarda l’età, quasi il 50% degli intervistati è col-
locato nelle classi di età giovanili (il 20,8% fra 19 e 25 anni, il 28,5% fra 26 
e i 35 anni), circa il 40% in quelle adulte (22,7% fra i 36-45 anni; 20,7% fra 
i 46 e i 65 anni) con una scarsa rilevanza delle classi anziane. Nelle classi 
di età giovanili (entro 31 anni) e mature (oltre i 56 anni) vi è una eguale di-
stribuzione fra maschi e femmine, mentre differenze di genere sono riscon-
trabili per le classi di età intermedie: una prevalenza di femmine nella fa-
scia di età compresa fra i 31 e i 40 anni, e di maschi nella fascia di età com-
presa fra i 41 ed i 55 anni. La popolazione degli intervistati ha un’istruzione 
piuttosto elevata: 52,7% di diplomati, 39,5% di laureati o con titoli post-
laurea e solo il 6,9% con la scuola dell’obbligo, dati che evidenziano come 
oggi il turismo della neve non sia più considerato una pratica popolare. 
 
 
2.2. I risultati 
 
Tre quarti dei rispondenti (69,6%) hanno raggiunto la località montana 
con la propria automobile; quasi la metà degli intervistati (45%) trascorre la 
vacanza con la famiglia, il 25% con amici e/o colleghi, il 22% con la fami-
glia e con amici e/o colleghi e infine l’8% da solo. Come si è visto, poco 
più di un terzo degli intervistati (35,5%) sono escursionisti; i turisti pernot-
tano nella località montana da una a due notti nel 40,1% dei casi, da tre a 
cinque notti nel 21,4%, mentre il rimanente 3,2% soggiorna per periodi più 
lunghi. Riguardo al pernottamento, solo la metà circa degli intervistati si 
rivolge al mondo dell’ospitalità turistica: il 32,1% possiede una casa in 
montagna e il 16,6% è ospitato in casa di amici e parenti. Nell’ambito 
dell’ospitalità turistica la modalità più diffusa è quella dell’albergo 
(23,8%), seguita dall’affitto di una casa (14,2%), dal bed & breakfast 
(4,6%) e da altre modalità (8,0%) quali il caravan park, il residence, il vil-
laggio turistico e l’ostello/rifugio (Tab.1). 
 
Tab.1 - Modalità ospitative nella vacanza (N=691) 
 % 
Casa propria 32.1 
Casa di amici/parenti 16.6 
Albergo 23.8 
Affitto casa/alloggio 14.2 
Bed & Breakfast 4.6 
Altro 8.0 
Fonte: nostra ricerca 
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Gli elementi determinanti per la scelta delle località montane piemontesi 
sembrano essere la comodità e il cocooning: anzitutto avere una casa a di-
sposizione per il proprio soggiorno (30%), in secondo luogo “essere como-
di a raggiungere la destinazione” (17,5%) e “l’abitudine a venire qui” 
(13,5%); i motivi connessi alle caratteristiche della località (bellezza del 
luogo, presenza di servizi, rapporto qualità/prezzo) presentano percentuali 
molto meno rilevanti. Riguardo alle motivazioni alla vacanza l’esigenza di 
socialità è considerata “molto importante” da quasi la metà degli intervistati 
(47,3%),2 così come il relax (38,8%); le motivazioni legate alle pratiche 
sportive sono invece considerate “molto importanti” per un numero inferio-
re di intervistati, con percentuali che non superano il 14% (Tab.2). 
 
Tab.2 - Motivazioni alla vacanza (N=1071) 




Fonte: nostra ricerca 
 
Due terzi degli intervistati (69,3%) dichiarano di avere acquistato uno 
skipass, oppure corse singole o tessere per sciare, mentre un terzo circa è 
costituito da individui che non praticano lo sci su pista e per i quali la socia-
lità, il relax e altre attività non sportive rivestono un ruolo importante. Tut-
tavia, anche chi scia dà evidentemente rilievo, in vacanza, alla socialità e al 
relax, ed è quindi presumibile che l’offerta di servizi after sky o without sky 
possa essere particolarmente interessante per tutti i frequentatori delle loca-
lità indagate.  
Una batteria di domande del questionario era mirata a rilevare il livello 
di soddisfazione dei visitatori con riferimento a diverse categorie di beni e 
servizi: gli impianti sportivi, i servizi locali (i parcheggi, i trasporti locali, i 
bagni pubblici, i servizi per i disabili, la qualità della connessione Wi-Fi 
pubblica, le attività culturali e ricreative), la ristorazione (i punti-ristoro su 
pista e l’offerta in paese di ristoranti, pizzerie, vinerie, bar e pasticcerie) ed 
infine gli aspetti della cultura locale più immateriali, quali l’accoglienza e 
professionalità degli operatori turistici e l’atmosfera locale tipica, che si 
 
2 Motivazioni, grado di soddisfazione e aspettative degli intervistati sono state raccolte 
attraverso una scala Likert a 7 punti. Riguardo alle motivazioni sono stati tenuti in 
considerazione coloro che hanno risposto 7, valore che è stato tradotto come “molto 
importante”. 
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esprime nell’architettura, nell’arredo urbano e nell’offerta di prodotti eno-
gastronomici tipici3 (Tab.3). 
 
Tab.3 - Grado di soddisfazione dei turisti invernali 
 % “Abbastanza/molto soddisfatti” 
Impianti sportivi (N= 743) 72,4 
Servizi after ski (N= 1071)  
Atmosfera locale/spirito del luogo 66,7 
Accoglienza e professionalità operatori 62,7 
Accoglienza comunità locale 59,9 
Parcheggi 52,7 
Attività culturali e ricreative 36,0 
Bagni pubblici 14,5 
Connessione Wi-Fi pubblica 12,7 
Fonte: nostra ricerca 
 
Una prima valutazione riguardava gli impianti sportivi, centrali per 
l’offerta di turismo invernale. In questo caso si è tenuto conto dei soli inter-
vistati che soggiornano nelle località indagate per sciare su pista o per pra-
ticare snowboard e, di questi, ben tre quarti (72,4%) si dichiara “abbastan-
za/molto soddisfatto” degli impianti sportivi. Per quanto riguarda invece la 
valutazione dei turisti sui servizi e sulle attività after sky delle singole de-
stinazioni montane, sono emerse maggiori criticità. In questo caso ci si è 
riferiti all’intera popolazione di intervistati (N= 1071) in quanto i servizi 
offerti sono pensati erga omnes. La percentuale dei rispondenti che si con-
siderano “abbastanza/molto soddisfatti” si riduce progressivamente: il 68% 
per la ristorazione, il 66,7 % per l’atmosfera locale, il 62,7% per 
l’accoglienza e la professionalità degli operatori turistici, il 59,7% per 
l’accoglienza della popolazione locale, il 52,7% per i parcheggi, il 36,0% 
per le attività culturali e ricreative, il 14,5% per i bagni pubblici e il 12,7% 
per la qualità della connessione Wi-Fi pubblica. In particolare, la percen-
tuale ridotta dei soddisfatti sulle attività culturali e ricreative segnala un 
evidente deficit nelle attività after sky. 
 
 
4. Le aspettative dei turisti 
 
Si è visto come le valutazioni degli intervistati siano abbastanza positive 
in relazione all’offerta di servizi sportivi, ma diventino più critiche quando 
 




si guardi all’after sky, e, in particolare, ai servizi e alle attività culturali e 
ricreative. È quindi particolarmente importante comprendere quali sono le 
aspettative dei visitatori nei confronti dell’offerta turistica durante la sta-
gione invernale. 
Come affermato in precedenza, è stato utilizzato il modello delle 4E per 
interpretare le aspettative dei visitatori e sono stati individuati gli indicatori 
di ciascuna dimensione del modello. Gli indicatori dell’évenement utilizzati 
nella survey sono state le visite organizzate a città d’arte, i corsi di cucina, 
le degustazioni di prodotti del territorio, le manifestazioni e le fiere, le visi-
te a imprese locali, i mercati ed i mercatini specializzati. Quelli 
dell’équipement sono stati i servizi per il loisir (ristoranti tipici e stellati, 
centri benessere, discoteche, negozi per lo shopping), i servizi per segmenti 
specifici di visitatori (sportivi, famiglie, disabili, persone con animali do-
mestici); gli indicatori dell’éncadrement sono stati la disponibilità di in-
formazioni, sia turistiche sia relative a specifiche esigenze dei visitatori; in-
fine gli indicatori dell’environnement, consistenti nelle percezioni da parte 
dei visitatori della “qualità del paesaggio” e del “rapporto fra costruito e 
paesaggio circostante”.4 La tabella seguente mostra come i frequentatori 
delle stazioni montane oggetto della survey manifestino elevate aspettative 
soprattutto in termini di éncadrement e, in subordine, di équipement, che 
segnalano carenze nell’offerta turistica (Tab. 4). 
 





Fonte: nostra ricerca 
 
L’area di maggiore interesse degli intervistati risulta quella tipicamente 
turistica delle informazioni éncadrement. Ben il 94,2% dei rispondenti ha 
dichiarato di aspettarsi questo tipo di servizio, particolarmente utile per chi 
non intende la vacanza come semplice relax, ma desidera usare più servizi e 
svolgere più attività, anche non limitate a quelle offerte dal centro montano 
in cui risiede. Il 64,2% dei rispondenti si aspetta inoltre di trovare una am-
pia gamma di servizi per il loisir (équipement), come ristoranti tipici e stel-
lati, discoteche, centri benessere e opportunità di shopping, idonei a soddi-
 
4 Mentre le prime tre aree erano state rilevate attraverso un’opzione di risposta secca 
(si/no), “environment” prevedeva l’impiego di una scala Likert a 7 punti di cui è stato usato 
il valore medio. 
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sfare le esigenze di socialità e di consumo. Accanto a queste aspettative ve 
ne sono altre di segmenti specifici di visitatori, come le famiglie con bam-
bini, i proprietari di animali domestici, i disabili. L’insieme di queste aspet-
tative è espressione di un turismo sempre più individualizzato e ritagliato 
sulle esigenze della singola persona o di ristretti gruppi di visitatori. In ul-
tima posizione si trovano gli évenement (23,5%), che coincidono con gli 
eventi culturali, le degustazioni, le manifestazioni e le fiere. Si tratta 
dell’area con le percentuali più basse che, tuttavia, non vanno necessaria-
mente interpretate come disinteresse verso la cultura da parte dei turisti 
montani. Se si confrontano questi dati con le valutazioni della Tab.3 sul 
grado di soddisfazione delle attività culturali e ricreative (gli intervistati so-
no “abbastanza” o “molto soddisfatti” solo nel 36% dei casi) si può ipotiz-
zare che vi siano aspettative anche su questi aspetti della vacanza. Infine, la 
valutazione turistica dell’environnement risulta abbastanza positiva: su di 
una scala Likert a 7 punti il valore medio attribuito alla qualità dell’ambiente 
è di 5,3; tuttavia, è la qualità del paesaggio montano in sé ad alzare la media 
(valore medio 5,9), mentre una valutazione inferiore viene data al rapporto 
fra paesaggio costruito e paesaggio circostante (valore medio 4,8). 
Può essere interessante notare che il bisogno di più informazione, più 
servizi e più eventi nelle destinazioni montane non dipende dal tipo di per-
nottamento scelto da turisti: sia che si tratti di chi possiede o affitta una ca-
sa o di chi è ospite presso amici e parenti o, infine, sia di chi è in hotel o in 
altre sistemazioni simili, le percentuali sono pressoché eguali; anzi, fra chi 
soggiorna in appartamento le percentuali sono appena superiori, indicando 
che il turista montano attuale, anche nel comfort di un ambiente “domesti-
co”, desidera più servizi e più attività di svago per connotare la vacanza 
montana come vacanza. Un altro dato interessante riguarda le differenze di 
genere. Emerge infatti una maggioranza femminile per la richiesta di équi-
pement (servizi) con quasi 20 punti percentuali di scarto fra i generi (55,2% 
uomini; 73,2% donne). I servizi after sky (équipement) sono particolarmen-
te apprezzati dai non sciatori (69,2%), ma anche fra gli sciatori le percen-
tuali sono elevate (62%), e superano addirittura quelle dei non sciatori 
quando si passi alla richiesta di informazioni (éncadrement: 86,8% non 
sciatori contro il 97,4% sciatori) a conferma del fatto che anche il turista 










L’indagine sui fruitori invernali delle stazioni montane piemontesi ha 
messo in evidenza sia la compresenza di segmenti diversi di turisti con aspet-
tative differenti, sia l’allargamento dell’interesse degli sciatori nei confronti 
di elementi che permettano di praticare attività dopo lo sci e oltre lo sci.  
L’insieme delle aspettative degli intervistati rimanda a figure turistiche 
che hanno partecipato al processo di empowerment di molti consumatori 
negli ultimi due decenni (Fabris, 2000; 2010). L’elevato interesse mostrato 
verso la categoria dell’éncadrement sottende infatti la crescita della dimen-
sione dell’autonomia nel costruirsi percorsi turistici personalizzati, sulla ba-
se delle informazioni riguardanti i servizi e le attività a disposizione in aree 
più vaste rispetto alla stazione turistica in cui si soggiorna. In secondo luo-
go le attese nei confronti degli elementi che compongono la categoria 
dell’équipement richiamano la dimensione dell’esperienza e il desiderio di 
viverla attraverso l’utilizzo dei diversi servizi precedentemente descritti 
(Pine, Gilmore, 2000; 2009; Decroly, 2015). Inoltre, seppure a livello mi-
nore, emerge la dimensione dell’autenticità, che viene declinata sia attra-
verso l’attesa per una maggiore e migliore offerta di ristorazione tipica (Mar-
tinengo, Gilli, 2017), sia attraverso l’interesse verso fiere e manifestazioni 
legate alla cultura locale. Infine, l’insieme di attività e di servizi, che sono 
oggetto delle aspettative dei turisti intervistati, costituiscono il contesto in cui 
possono svilupparsi forme di socialità che rappresentano anche la concretiz-
zazione della principale motivazione della vacanza nelle località indagate. 
Utilizzando lo schema di Corneloup (2006), che mostra le diverse mo-
dalità di rapporto con la montagna e i differenti utilizzi delle risorse messe 
a disposizione dall’ambiente montano e dalle stazioni turistiche, l’indagine 
evidenzia una concentrazione degli intervistati sull’area che comprende la 
pratica sciistica sugli impianti insieme ad attività di natura edonistico-
contemplativa. 
Si è visto come quasi la metà degli intervistati soggiornino in case di 
proprietà o siano ospiti di amici e/o parenti. Nonostante il fatto che la di-
sponibilità di una casa rappresenti un fattore molto rilevante nella scelta 
della località, l’insieme delle aspettative espresse mostra come il desiderio 
di ampliare le proprie possibilità di “costruire” una vacanza varia e perso-
nalizzata sia molto evidente e come questo desiderio debba sollecitare gli 
operatori turistici e gli stakehoders istituzionali a riflettere ed a rivedere il 
proprio prodotto turistico. Nel loro insieme, le aspettative dei turisti delle 
montagne piemontesi possono essere ricondotte al modello di turismo post-
fordista delineato da Shaw e Williams (2004), caratterizzato dalla persona-
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lizzazione del consumo, dalla proliferazione delle attrazioni, dalla ricerca di 
esperienze e dalla creazione del proprio stile di vita. 
Alla sfida fisica, all’avventura e alla scoperta che hanno rappresentato le 
motivazioni principali dei primi turisti alpini si aggiungono infatti motiva-
zioni e pratiche anche molto differenti; nel loro complesso, esse richiamano 
l’esigenza di adeguare l’offerta delle località montane trasformandole da 
stazioni prevalentemente sciistiche a stazioni turistiche che valorizzino i 
diversi aspetti del territorio, dalle risorse ambientali a quelle comunitarie e 
culturali e che offrano una maggiore quantità di servizi ed una gamma più 
ampia degli stessi. Tale trasformazione necessita dell’ampliamento degli 
attori del processo turistico e di una loro partecipazione più intensa alla co-
struzione di identità territoriali specifiche.  
Oltre alla tradizionale presenza ed attività delle imprese funiviarie e di 
quelle della ricettività e della ristorazione, si evidenzia la necessità del 
coinvolgimento di altri soggetti sia economici sia culturali riconducibili da 
un canto all’ambito delle produzioni locali, agricole e artigianali, e 
dall’altro a quello della comunità locale e delle sue pratiche tradizionali e 
contemporanee. Il ruolo delle istituzioni e delle associazioni locali nel pro-
porre eventi e manifestazioni legati alla tradizione e alla cultura della co-
munità diviene cruciale per soddisfare le aspettative relative all’ambito 
dell’évenement, così come il ruolo di produttori e distributori locali è indi-
spensabile per soddisfare quelle relative all’équipement. Inoltre, 
l’amministrazione locale può rappresentare un ambito di sollecitazione alla 
nascita di nuove imprese, soprattutto di servizi, mirate alle mutate esigenze 
dei turisti. La costruzione di una rete di attori orientati al riadeguamento 
dell’offerta turistica presuppone un monitoraggio delle aspettative dei visi-
tatori e la capacità di costruire una vision della località turistica e del suo 
sviluppo all’interno di un mercato competitivo come quello turistico. Lo 
studio del pubblico e la costruzione di una rete di operatori dello sviluppo 
turistico integrata e coerente con la vision possono produrre un’offerta turi-
stica destagionalizzata che affianca agli attrattori naturali e sportivi altri at-
trattori culturali e di intrattenimento, fruibili sia nella stagione invernale sia 
in quella estiva, capaci di fidelizzare gli attuali turisti al di là del possesso 
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